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Abstract
This paper reviews the impact of opportunistic behavior in a
partnership or the buyer-seller relationship. This study strives to present
an integrated general model of opportunistic behavior (IGMOB) to provide
a conceptual understanding of opportunistic behavior from the
perspective of relationship marketing theory. Various scientific articles
from leading journals were re-examined, in particular articles  discuss
opportunistic behavior. In particular, the causes and consequences of
opportunistic behavior were identified, then analyzed their relationships
with performance. Based on previous empirical studies, a conceptual
understanding was constructed by inserting various relationships among
important concepts related. In the context of the relationships between
the partners, various studies found that opportunistic behavior has a
negative trait for a relationship. There are fifteen factors causing the
emergence of opportunistic behavior were identified in this study:
temporary relationships (temporality), cultural similarity, formalization,
governance, equity-based cooperation, mutual influence, atmosphere of
tolerance, mutual respect, satisfaction, length of relationship, flattery,
cynicism, deceitful tendencies, and relativity. The study also identified six
factors that could be affected by this opportunistic behavior: trust,
commitment, cooperation, intention to  extent the relationship, knowledge
sharing, and guanxi. This study seeks to understand conceptually about
the causes and effects of opportunistic behavior in building long-term
partnerships between the partners based on a review of current literature.
The conceptual model is successfully constructed in this study should be
reviewed  through various empirical studies.
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Pendahuluan
Dewasa ini, aspek hubungan antara penjual dan pembeli (buyer-
seller relationship) atau hubungan kemitraan (partnership) memperoleh
perhatian banyak kalangan, baik akademisi maupun praktisi bisnis.
Banyak peneliti mengkaji hubungan vertikal yang terjadi di antara para
mitra, seperti  pemasok, perusahaan manufaktur (pabrik), distributor,
pengecer, dan konsumen akhir. Berbagai studi juga meneliti aspek
hubungan ini, baik dalam konteks bisnis-ke-bisnis maupun bisnis-ke-
konsumen.
Bina Ekonomi Majalah Ilmiah Fakultas Ekonomi Unpar 87
Hubungan dengan mitra perlu dikelola dengan baik agar bisa
memberikan manfaat dan saling menguntungkan bagi setiap mitra yang
berhubungan. Selain itu, salah satu tujuan penting menjalin hubungan
baik antar-mitra adalah upaya untuk menciptakan produk atau merek
yang memiliki nilai superior bagi konsumen dan memiliki keunggulan
bersaing melalui inovasi. Dalam konteks rantai nilai, hubungan yang
terjalin tadi semestinya semakin meningkatkan nilai produk atau merek di
mata konsumen.
Dalam perjalanannya, hubungan antar-mitra ini bisa jadi berjalan
mulus namun terkadang bisa juga menemui masalah. Salah satu
masalah yang kerap muncul dalam hubungan ini adalah adanya niat
(intensi) mitra untuk berperilaku oportunistik. Perilaku oportunistik
(opportunistic behavior) atau oportunisme (opportunism) ini mengganggu
hubungan di antara mitra, sehingga bisa menghambat proses kokreasi
nilai. Oleh sebab itu, setiap mitra yang berhubungan harus berupaya
untuk meningkatkan kualitas hubungan untuk meredam potensi
munculnya perilaku oportunistik oleh mitra. Bekerja dengan menjalin
hubungan baik bisa berfungsi sebagai perlindungan terhadap risiko masa
depan, seperti oportunisme (Mysen, Svensson, dan Payan, 2011).
Sebenarnya apa saja faktor yang mendorong munculnya perilaku
oportunistik? Selain itu, apa saja dampak yang mungkin bisa diakibatkan
oleh perilaku oportunistik ini? Apa hubungan antara perilaku oportunistik
dan kinerja? Makalah ini bermaksud membahas secara mendalam ketiga
pertanyaan tersebut di atas dengan menganalisisnya secara konseptual
melalui sebuah kajian literatur. Temuan atau kontribusi terpenting dari
studi ini adalah menyajikan sebuah model perilaku oportunistik yang
bersifat umum dan terpadu, yang memungkinkan untuk diterapkan dalam
berbagai situasi oleh institusi bisnis maupun non-bisnis. Selain itu, studi
ini menggunakan teori pemasaran hubungan sebagai landasan utama
dalam menganalisis. Permasalahan ini layak memperoleh perhatian
kalangan akademis dan praktis mengingat signifikansi dampaknya bagi
dunia bisnis (maupun non-bisnis), baik bagi terciptanya nilai pelanggan
maupun kinerja jangka panjang.
Perilaku Oportunistik
Perilaku oportunistik (opportunistic behavior) atau oportunisme
(opportunism) didefinisikan sebagai “mencari kepentingan pribadi atau
diri sendiri dengan menggunakan tipu daya (tipu muslihat)” (Williamson,
1985). Perilaku oportunistik mengacu pada tindakan spesifik yang
dilakukan oleh satu pihak, sehingga terjadi pengaturan yang tidak sama
(tidak setara) dengan pihak lain yang berhubungan. Perilaku ini terjadi
misalnya saat pemasok menahan (menyimpan) informasi kritis atau
penting hanya bagi kepentingan dirinya sendiri, memutarbalikkan fakta-
fakta, menerapkan tipu daya, atau mengambil keuntungan dari mitra
dagang.
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Selain itu, oportunisme mengarah pada tindakan, seperti
memotong/menahan atau mendistorsi informasi penting, tidak memenuhi
janji atau kewajiban, berbohong, atau berbuat curang (Wathne dan
Heide, 2000; Williamson, 1985). Dengan demikian, oportunisme
menimbulkan perasaan kebencian dan frustrasi pada pihak lain.
Secara rinci, Skarmeas, Katsikeas, dan Schlegelmilch (2002),
Williamson (1975), Simonin (1999) dan Morgan dan Hunt (1994)
merancang beberapa indikator perilaku oportunistik - yang menjelaskan
karakteristik perilaku oportunistik - dari mitra kerjasama selama periode
hubungan pertukaran dan negosiasi yakni sebagai berikut: (i) mitra
melebih-lebihkan kebutuhan mereka untuk mendapatkan apa yang
mereka inginkan; (ii) mitra terkadang melanggar perjanjian formal atau
informal untuk keuntungan mereka sendiri; (iii) mitra terkadang
mengubah fakta untuk mendapatkan apa yang mereka inginkan; (iv)
tawaran itikad baik bukanlah ciri dari gaya negosiasi mitra oportunis; (v)
mitra telah mendapatkan manfaat dari hubungan kemitraan dengan
merugikan mitra lain; (vi) mitra  memiliki kebijakan yang disengaja untuk
membatasi pertukaran atau berbagi pengetahuan; (vii) untuk mencapai
tujuan sendiri, kadang-kadang mitra mengubah sedikit fakta; dan (viii)
untuk mencapai tujuan sendiri, kadang-kadang mitra berjanji untuk
melakukan sesuatu tanpa benar-benar mereka lakukan nantinya.
Banyak studi yang mengaitkan perilaku oportunistik dengan
berbagi pengetahuan (knowledge sharing) dan inovasi. Keinovatifan
dalam sebuah kerjasama bergantung pada berbagi  pengetahuan
(Calantone, Cavusgil, dan Zhao, 2002; Panayides dan So, 2005) dan,
karena takut terhadap munculnya perilaku oportunistik, bisa saja
perusahaan mungkin enggan untuk berbagi pengetahuan dengan mitra
mereka. Keengganan ini dapat merusak inovasi (Steinicke, Wallenburg,
dan Schmoltzi, 2012).
Struktur tata kelola (governance) sebuah hubungan membantu
untuk meminimalkan risiko oportunisme di antara pihak yang bekerja
sama (Hoetker dan Mellewigt, 2009). Tata kelola memainkan peran
penting dalam kerjasama, misalnya melalui mekanisme pengawasan
(Teng dan Das, 2008), dan mempengaruhi penciptaan nilai (Dyer dan
Singh, 1998). Terkadang, karena layanan dapat dengan mudah ditiru
oleh pesaing, perusahaan bisa saja menahan informasi penting karena
takut informasi tersebut dimanfaatkan oleh mitranya untuk berperilaku
oportunistik (Hurmelinna-Laukkanen dan Ritala, 2010; Ritala,
Hurmelinna-Laukkanen, dan Blomqvist, 2009; Sampson, 2007). Di sini,
mekanisme tata kelola mampu meningkatkan inovasi dengan
membangun struktur koordinasi dan dengan menciptakan suasana yang
penuh rasa percaya (Ritala, Hurmelinna-Laukkanen, dan Blomqvist,
2009; Dilk, Gleich, Wald, dan Motwani, 2008).
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Sehubungan dengan inovasi, kedua bentuk tata kelola
operasional (yaitu tata kelola formal dan tata kelola relasional/hubungan)
diyakini mampu mendorong koordinasi dan mengurangi perilaku
oportunistik dalam sebuah kerjasama (Hoetker dan Mellewigt, 2009).
Tata kelola formal ditandai dengan aturan umum, perjanjian, dan kontrak
yang independen dari hubungan pribadi, sedangkan tata kelola relasional
didasarkan pada mekanisme antar pribadi yang bertujuan membina
kepercayaan (Dekker, 2004; Hoetker dan Mellewigt, 2009). Selain tata
kelola operasional, tata kelola struktural juga mempengaruhi
kemungkinan risiko dari oportunisme (Steinicke, Wallenburg, dan
Schmoltzi, 2012). Tata kelola struktural diwakili oleh kontrak perjanjian
untuk usaha patungan (Das dan Teng, 2000; Gulati, 1998).
Selain tata kelola, formalisasi (formalization) juga membantu mitra
untuk mencapai koordinasi yang lebih baik dan untuk melawan perilaku
oportunistik (Hoetker dan Mellewigt, 2009), sehingga berfungsi sebagai
dasar untuk kegiatan yang bersifat inovatif. Formalisasi telah diidentifikasi
oleh Galbraith (1973 dalam Steinicke, Wallenburg, dan Schmoltzi, 2012)
sebagai mekanisme koordinasi yang penting yang meningkatkan
kapasitas pemrosesan informasi dan dengan demikian meningkatkan
kemampuan untuk menangani sejumlah besar informasi. Dengan
demikian, formalisasi mempengaruhi interaksi sehari-hari antara mitra
kerjasama. Ukuran-ukuran resmi/formal seperti penentuan tujuan,
tanggung jawab, dan tugas telah diidentifikasi sebagai faktor
keberhasilan untuk jaringan inovasi. Tanpa efek positif dari formalisasi
(perbaikan koordinasi dan pengurangan risiko oportunisme), inovasi
dalam sebuah kerjasama lebih sulit untuk dicapai. Untuk mitra yang
memiliki kekuasaan atau kekuatan (power) lebih besar, mereka
sebaiknya mengurangi pengaruh mereka ke tingkat yang seimbang
dalam kerjasama. Jika tidak, mereka bisa menghambat arus informasi
dari perusahaan yang kurang berpengaruh (memiliki power lemah), yang
mungkin takut terhadap munculnya perilaku oportunistik oleh mitra yang
lebih besar (Steinicke, Wallenburg, dan Schmoltzi, 2012).
Masih berkaitan dengan inovasi, pengurangan terhadap potensi
munculnya oportunisme juga bisa dilakukan melalui pengaruh timbal-
balik (mutual influence). Keseimbangan kekuasaan (power balance)
dalam kerjasama mendorong suasana toleransi, saling menghormati, dan
pengaruh timbal balik yang membantu untuk mengimbangi risiko
oportunisme. Pengaruh timbal-balik ini menciptakan kepercayaan dan
keyakinan (Hoetker dan Mellewigt, 2009; Muthusamy dan White, 2005;
Steensma dan Lyles, 2000) dan meningkatkan kemauan untuk bekerja
sama dan bertukar informasi.
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Faktor kesamaan/kemiripan budaya (cultural similarity) di antara
mitra ternyata juga mampu mempengaruhi perilaku oportunisme. Selain
membantu untuk lebih memudahkan koordinasi, kesamaan budaya  juga
mengurangi kekhawatiran munculnya perilaku oportunistik (Schreiner,
Kale, dan Corsten, 2009). Seperti kerjasama yang dibangun dalam
interaksi pribadi dan sosial, budaya perusahaan dan norma-norma
bersama yang sesuai atau cocok akan meningkatkan kepercayaan di
antara mitra kerjasama (Tubin dan Levin-Rozalis, 2008; Zucker, 1986).
Dengan demikian, kesamaan budaya sangat memotivasi mitra untuk
membuka diri dalam kerjasama mereka terhadap pertukaran
pengetahuan di antara pihak-pihak yang berpotensi bersaing. Dampak
selanjutnya, kesamaan budaya memperkuat dasar untuk inovasi (Ritala,
Hurmelinna-Laukkanen, dan Blomqvist, 2009).
Faktor lain yang dianggap mampu mengurangi risiko perilaku
oportunistik yaitu dengan cara membangun kerjasama berbasis
kepemilikan (equity-based cooperation). Bentuk kerjasama ini tidak
hanya memfasilitasi koordinasi dengan membentuk sebuah model
kepemilikan formal, tetapi juga mengurangi risiko yang terkait dengan
perilaku oportunistik. Model kepemilikan menyiratkan investasi yang
signifikan dalam aset kerjasama yang mungkin berisiko ketika terjadi
oportunisme (Deeds dan Hill, 1999). Selain itu, model kerjasama ini
menimbulkan situasi "saling sandera" yang secara otomatis mengurangi
niat para mitra untuk berperilaku oportunistik (Williamson, 1975).
Steinicke, Wallenburg, dan Schmoltzi (2012) menjelaskan bahwa
dalam kerjasama berbasis non-kepemilikan, di mana kebutuhan untuk
koordinasi dan risiko oportunisme jauh lebih besar, formalisasi
operasional memegang peranan penting untuk inovasi. Ketika salah satu
badan hukum baru didirikan (joint venture) atau hubungan sangat dekat
dibentuk melalui joint equity shares, kesamaan budaya hanya memiliki
efek yang sangat marjinal pada inovasi karena risiko oportunisme sudah
berkurang melalui tata kelola struktural. Dengan menggunakan
mekanisme tata kelola yang sesuai, perusahaan dapat meningkatkan
koordinasi dan mengurangi risiko oportunisme.
Beberapa studi lainnya menyebutkan bahwa perilaku oportunistik
memiliki pengaruh negatif paling kuat terhadap kepercayaan. Morgan
dan Hunt (1994) dan Katsikeas, Skarmeas, dan Bello (2009)
menegaskan bahwa oportunisme adalah anteseden kepercayaan. Ketika
seorang mitra menunjukkan perilaku oportunistik, maka kepercayaan dari
mitra lainnya akan berkurang. Berkaitan dengan rantai pasokan,
hubungan persaingan yang potensial dalam rantai pasokan akan
mengarah pada perilaku oportunistik dari mitra ketika kesempatan untuk
meningkatkan kepentingan dirinya sendiri muncul (Cheng, Yeh, dan Tu,
2008).
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Selain itu, beberapa peneliti lain menyatakan bahwa oportunisme
merupakan anteseden komitmen (Joshi dan Arnold, 1997; Skarmeas,
Katsikeas, dan Schlegelmilch, 2002). Ketika seorang mitra menunjukkan
perilaku oportunistik, maka komitmen mitra lain untuk terus menjalin
hubungan juga akan berkurang. Dalam kondisi seperti ini, sangat
mungkin bagi mitra lainnya untuk memutuskan hubungan kerjasama atau
bisnis di masa-masa yang akan datang.
Dalam hubungan bisnis antara importir dan pemasok asing,
misalnya, oportunisme yang dilakukan oleh pemasok asing bisa
menghalangi kepercayaan dan komitmen jangka panjang dari mitra
hubungannya. Kepercayaan dan komitmen memainkan peran penting
dalam keberhasilan hubungan yang berkelanjutan di antara importir dan
pemasok asing mereka. Kepercayaan importir terhadap pemasok asing
akan besar apabila pemasok asing tersebut kompeten dan menyediakan
fasilitas yang relatif lebih unggul dibandingkan dengan kecenderungan
untuk berperilaku oportunistik. Komitmen importir kepada pemasok asing
akan kuat dan terus bertahan jika importir tersebut merasa bahwa
pemasok asing tidak oportunis, berpengetahuan dan berpengalaman
dengan pasar produk, dan melihat ada keuntungan dari transaksi impor
tersebut (Bianchi dan Saleh, 2010).
Meskipun perusahaan bisa memperoleh manfaat dari berbagi
informasi dan pengetahuan yang berasal dari mitra eksternal,
perusahaan harus melindungi diri terhadap pengambilan pengetahuan
untuk kepentingan diri sendiri oleh mitra yang berperilaku oportunistik
(Jordan dan Lowe, 2004). Dalam mengkaji proses transfer pengetahuan
di antara mitra aliansi strategis, Simonin (1999) menemukan bahwa
beberapa mitra menggunakan suatu cara atau metode untuk melindungi
pengetahuan penting dari perilaku oportunistik mitra, sehingga hal ini
bisa menghambat proses berbagi pengetahuan di antara mitra
organisasi. Dalam lingkungan bisnis, meskipun ada keuntungan yang
bisa diperoleh melalui  berbagi pengetahuan antarorganisasi, perusahaan
bisa menghalangi proses berbagi  pengetahuan tersebut, jika mereka
menganggap mitra bisnis mereka sebagai pesaing potensial dan
mencoba untuk melindungi pengetahuan mereka dari perilaku
oportunistik mitra mereka (Spekman, Spear, dan Kamauff, 2002).
Aliansi strategis atau perjanjian kerjasama antarorganisasi adalah
ruang bagi tumbuhnya perilaku oportunistik potensial oleh mitra yang
memiliki tujuan berbeda. Selain itu, temporalitas (kesementaraan) aliansi
memainkan peran penting dalam oportunisme mitra (Das, 2006).
Semakin tinggi perilaku oportunistik dalam sebuah aliansi strategis,
semakin kurang menguntungkan kinerja aliansi (Judge dan Dooley,
2006).
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Dalam hubungan antar organisasi, seorang mitra dikatakan oportunis jika
perilakunya tidak konsisten dengan perjanjian sebelumnya (Wathne dan
Heide, 2000). Mitra oportunis dapat melemahkan atau merusak tujuan
aliansi jika hanya berupaya untuk meraih tujuan mereka sendiri (Das,
2006).
Pentingnya Kepercayaan dalam Hubungan Kemitraan
Dewasa ini, hubungan kemitraan (partnership) telah menjadi
perhatian banyak kalangan. Hal ini di antaranya terlihat dari munculnya
“ledakan” minat dalam bidang pemasaran hubungan (relationship
marketing) oleh akademisi, eksekutif, dan manajer organisasi dalam tiga
dekade terakhir (Alqahtani, 2011). Pemasaran hubungan menekankan
pada pentingnya membangun dan mempertahankan hubungan antara
penjual dan pembeli (pelanggan), tidak berorientasi transaksional yang
ada dalam paradigma pemasaran klasik (Iglesias, Sauquet dan Montana,
2011). Pemasaran hubungan merupakan sebuah pendekatan untuk
mengembangkan pelanggan loyal dalam jangka panjang dan selanjutnya
meningkatkan profitabilitas. Gummessson (2008) mendefinisikan
pemasaran relasional secara lebih umum yaitu interaksi dalam jaringan
hubungan.
Nilai-nilai utama dari pemasaran hubungan adalah penekannya
pada kolaborasi dan penciptaan mutual value di mana pemasok,
pelanggan dan pihak lain dipandang sebagai mitra (partner) yang
menciptakan secara bersama (co-create), bukan sebagai pihak-pihak
yang bertentangan (Gummesson, 2008). Baker seperti diungkapkan oleh
Gummesson (2008) mengatakan bahwa pemasaran didefinisikan
sebagai mutually satisfying exchange relationships di mana lebih
menekankan pada terciptanya hubungan win-win di antara pihak yang
berhubungan.
Berkaitan dengan uraian di atas, kepercayaan (trust) merupakan
salah satu konsep penting yang banyak dikaji oleh peneliti yang
mendalami pemasaran hubungan ini. Iglesias, Sauquet dan Montana
(2011), misalnya, menyampaikan bahwa kepercayaan merupakan salah
satu nilai-nilai bersama yang mendorong pengembangan orientasi pada
pemasaran hubungan. Demikian pula, Juscius dan Grigaite (2011)-
dalam studinya terhadap organisasi logistik di Lithuania - menemukan
bahwa kepercayaan merupakan salah satu faktor utama yang
menggambarkan unsur-unsur pemasaran hubungan dalam
pengembangan hubungan pelanggan dalam organisasi logistik, selain
faktor-faktor lainnya, yakni kerjasama dan komitmen.
Seperti disampaikan sebelumnya, beberapa peneliti telah
menyatakan bahwa ada hubungan antara oportunisme dan kepercayaan
di mana oportunisme mempengaruhi kepercayaan mitra yang
berhubungan (Morgan dan Hunt, 1994; Katsikeas, Skarmeas, dan Bello,
2009; Bianchi dan Saleh, 2010).
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Mengingat peran penting kepercayaan dalam konteks hubungan
kemitraan dan keeratan hubungannya dengan oportunisme, maka
konsep kepercayaan dibahas secara spesifik pada bagian ini. Konsep
kepercayaan memperoleh perhatian dari banyak peneliti dan banyak
digunakan dalam berbagai bidang, aspek, atau konteks. Dalam konteks
kerjasama internasional, misalnya, kepercayaan telah muncul sebagai
tema sentral dan melambangkan kekuatan ikatan yang terjalin antar-
mitra (Li, 2007). Kepercayaan juga telah mendapat perhatian luas dalam
hubungan antara penjual dan pembeli (Suseno dan Ratten, 2007),
pemasaran hubungan (Morgan dan Hunt, 1994), aliansi strategis (Cullen,
Johnson, dan Sakano, 2000; Voss, Johnson, Cullen, Sakano, dan
Takenouchi, 2006), hubungan bisnis-ke-bisnis (Zabkar dan Brencic,
2004), dan penyelidikan hubungan importir-eksportir (Katsikeas,
Skarmeas, dan Bello, 2009; Zaheer dan Zaheer, 2006).
Berbagai peneliti memberikan definisi yang beraneka ragam
terhadap kepercayaan (trust). Jap (1999), misalnya, mendefinisikan
kepercayaan sebagai kemampuan untuk mengandalkan mitra pertukaran
untuk memenuhi janji dan harapan (ekspektasi). Jika harapan ini tidak
terpenuhi, maka kepercayaan akan berkurang. Banyak peneliti yang
sejalan dengan pernyataan ini. Selain itu, kepercayaan juga bisa
didefinisikan sebagai kesediaan untuk bergantung pada mitra pertukaran
yang terpercaya (Moorman, Zaltman, dan Deshpande, 1992).
Kepercayaan ini muncul ketika salah satu pihak memiliki keyakinan
terhadap keandalan dan integritas mitra pertukaran (Morgan dan Hunt,
1994).
Literatur yang ada telah mengidentifikasi beberapa anteseden
kepercayaan, seperti oportunisme (Morgan dan Hunt, 1994; Katsikeas,
Skarmeas, dan Bello, 2009) dan kesamaan/kemiripan  budaya di antara
mitra (Amelung, 1994). Selain itu, sejumlah studi telah menemukan
bahwa kepercayaan meningkatkan kinerja mitra (Cullen, Johnson, dan
Sakano, 2000; Katsikeas, Skarmeas, dan Bello, 2009; Zhang, Cavusgil,
dan Roath, 2003). Meskipun satu penelitian melaporkan adanya dampak
yang tidak signifikan oportunisme terhadap kepercayaan (Moore, 1998),
sebagian besar peneliti yang ada telah menemukan adanya dampak
negatif oportunisme terhadap kepercayaan. Kepercayaan berkurang jika
sebuah perusahaan memandang mitranya terlibat dalam perilaku
oportunistik (Morgan dan Hunt, 1994). Kepercayaan penting untuk
meminimalkan risiko yang berasal dari perilaku oportunistik mitra (Panteli
dan Sockalingam, 2005) dan kepercayaan bisa mengurangi risiko
perilaku oportunistik dalam hubungan pertukaran jangka panjang
(Ganesan, 1994).
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Moberg dan Speh (2003) juga berpendapat bahwa mengurangi
perilaku oportunistik dengan pelanggan akan meningkatkan kepercayaan
dan komitmen, yang seharusnya mengarah pada kinerja. Anderson dan
Narus (1990), Moorman, Deshpande,  dan Zaltman (1993), dan Morgan
dan Hunt (1994) menemukan bahwa hubungan pemasaran yang sukses
membutuhkan antara lain: perilaku oportunistik dan biaya beralih yang
rendah untuk meningkatkan komitmen dan kepercayaan.
Berbagai penelitian lain juga menemukan bahwa kepercayaan
memiliki pengaruh positif pada berbagi pengetahuan antar organisasi
(Morgan dan Hunt, 1994; Davenport dan Prusak, 1998; Dyer dan
Nobeoka, 2000; Soekijad dan Andriessen, 2003; Moller dan Svahn, 2004;
Cheng, Yeh, dan Tu, 2008). Untuk mencapai berbagi pengetahuan yang
efektif, pihak-pihak terkait harus memperkuat perilaku dan aktivitas
kolaboratif mereka agar dapat meningkatkan hubungan berbasis
kepercayaan (Cheng, Yeh, dan Tu, 2008).
Hasil Analisis dan Pembahasan
Seperti telah diuraikan pada bagian sebelumnya, studi ini
berusaha menggali berbagai penyebab (anteseden) munculnya perilaku
oportunistik dan akibat (konsekuensi) perilaku oportunistik. Demikian
pula, studi ini berupaya mencari hubungan antara perilaku oportunistik ini
dengan kinerja hubungan. Pada bagian ini, berbagai temuan hasil
penelitian sebelumnya akan dirangkum dalam sebuah model umum
perilaku oportunistik yang terpadu (integrated general model of
opportunistic  behavior/IGMOB). Model ini diharapkan dapat membantu
untuk memudahkan dalam memberikan pemahaman konseptual tentang
perilaku oportunistik, terutama jika diamati dari perspektif teori
pemasaran hubungan.
Model IGMOB mengidentifikasi 15 (lima belas) penyebab perilaku
oportunistik yaitu: (i) temporalitas (kesementaraan) hubungan; (ii)
kesamaan (kemiripan) budaya; (iii) formalisasi hubungan; (iv) tata-kelola
hubungan; (v) keseimbangan kekuasaan; (vi) pengaruh timbal-balik; (vii)
kerjasama berbasis kepemilikan; (viii) atmosfer toleransi; (ix) saling
menghormati (respek); (x) kepuasan hubungan; (xi) lama hubungan; (xii)
sanjungan (rayuan) berlebihan; (xiii) sikap sinisme; (xiv) tendensi menipu
(berbohong); dan (xv) relativitas.
Menurut Das (2006), temporalitas (kesementaraan) sebuah
hubungan bisa berperan penting bagi munculnya oportunisme oleh mitra.
Perilaku oportunistik yang muncul dalam aliansi strategis (perjanjian
kerjasama antar organisasi), misalnya, disebabkan oleh sifat dari
hubungan aliansi yang sementara.
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Karena hubungan tersebut hanya bersifat sementara, terkadang hal ini
bisa mendorong mitra aliansi untuk tidak “menyianyiakan” begitu saja
peluang yang ada dan tergoda untuk memanfaatkan peluang tersebut
bagi kepentingan diri sendiri, meskipun dengan mengabaikan
(merugikan) mitranya atau merusak tujuan hubungan aliansi (Das, 2006).
Hal ini sangat mungkin dilakukan terutama bagi mitra hubungan yang
tidak berorientasi pada aspek hubungan dan hanya memikirkan profit
jangka pendek. Mereka ini umumnya kurang peduli dengan pentingnya
pengelolaan hubungan yang harmonis dan saling menguntungkan untuk
memperoleh profit jangka panjang.
Gambar 1.
Model Umum Perilaku Oportunistik yang Terpadu (IGMOB)
Menurut Schreiner, Kale, dan Corsten (2009), kemiripan
(kesamaan) budaya diantara mitra yang berhubungan mampu
mempengaruhi perilaku oportunistik. Kemiripan budaya bisa
memudahkan koordinasi antar-mitra dan mengurangi kekhawatiran
munculnya perilaku oportunistik oleh mitra. Semakin mirip budaya antar-
mitra, semakin kecil peluang munculnya perilaku oportunistik, dan
sebaliknya semakin berbeda budaya antar-mitra, semakin besar peluang
berkembangnya perilaku oportunistik.
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Kemiripan budaya mampu meredam perilaku oportunistik karena masing-
masing mitra merasakan adanya kedekatan hubungan, sehingga
memotivasi mitra untuk membuka diri dalam kerjasama untuk berbagi
pengetahuan (Ritala, Hurmelinna-Laukkanen, dan Blomqvist, 2009).
Budaya yang sama (serupa) juga mampu mengurangi potensi konflik
yang muncul akibat perbedaan atau kesenjangan antar-budaya (cross-
cultural gap). Namun jika terjadi perbedaan budaya, maka setiap mitra
harus memiliki kemampuan untuk beradaptasi (menyesuaikan diri) dan
toleran dengan perbedaan budaya yang ada (cross-cultural adaptability).
Mitra yang adaptif berpeluang mengurangi potensi munculnya perilaku
oportunistik.
Hoetker dan Mellewigt (2009) menjelaskan bahwa formalisasi
membantu mitra untuk melawan perilaku oportunistik. Selain itu,
formalisasi hubungan juga mempengaruhi interaksi di antara mitra
kerjasama melalui ukuran-ukuran resmi (formal), seperti penentuan
tujuan, tanggung jawab, dan tugas (Steinicke, Wallenburg, dan
Schmoltzi, 2012). Formalisasi bisa menghambat oportunisme karena
ukuran-ukuran formal tadi bisa berfungsi sebagai sistem pengawasan
internal melalui prosedur yang sistematis yang mengikat dan mesti ditaati
oleh setiap mitra yang berhubungan. Seiring dengan perjalanan
hubungan antar-mitra, formalisasi bisa saja diperbaiki untuk
menyesuaikan diri dengan dinamika hubungan diantara mitra dan juga
dinamika lingkungan eksternal. Namun, semuanya itu semestinya
memberikan manfaat berarti bagi masing-masing mitra.
Seperti telah disampaikan pada bagian sebelumnya,
pengurangan terhadap potensi munculnya oportunisme juga bisa
dilakukan melalui pengaruh timbal-balik, suasana toleransi, dan sikap
saling menghormati antar-mitra. Namun, sikap toleransi dan saling
menghormati ini semestinya dilaksanakan dengan sungguh-sungguh oleh
masing-masing mitra secara kognisi, afeksi, maupun perilaku.
Komunikasi yang intensif bisa membantu terciptanya suasana toleransi
dan saling menghormati, sehingga bisa meminimalkan potensi
oportunisme. Selain itu, keseimbangan kekuasaan (power balance)
antar-mitra juga diperlukan untuk mereduksi perilaku oportunistik.
Keseimbangan kekuasaan juga mendorong pengaruh timbal-balik,
suasana toleransi, dan sikap saling menghormati (respek) antar-mitra.
Hasil penelitian Grzeskowiak dan Al-Khatib (2009) menegaskan bahwa
perilaku oportunistik berasal dari sekumpulan multidimensi keyakinan
moral yang dimiliki oleh mitra pertukaran. Bujukan (rayuan), sikap sinis
mitra, dan berbohong (menipu) oleh mitra bisa menghasilkan negosiasi
yang bersifat oportunistik.
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Mereka juga memperoleh temuan menarik di mana hubungan saling
percaya hanya mengurangi perilaku oportunistik yang disebabkan tipu
daya, tetapi tidak efektif terhadap sinisme atau sanjungan (rayuan). Al-
Khatib, Malshe, Sailors, dan Clark III (2011) menambahkan bahwa selain
kecenderungan berbohong (menipu), relativitas juga bisa menentukan
perilaku oportunistik mitra.
Kepuasan terhadap hubungan dan lama hubungan menurut
berbagai studi juga menentukan perilaku oportunistik. Mysen, Svensson,
dan Payan (2011), misalnya, menemukan bahwa hubungan dengan
pemasok yang diwarnai dengan suasana yang menyenangkan,
memuaskan, dan bebas dari permasalahan ternyata mampu mengurangi
perilaku oportunistik. Ketika kepuasan terhadap suatu hubungan
menurun dan terasa kurang berharga, organisasi cenderung
menunjukkan  perilaku negatif, seperti oportunisme atau “mencari
kepentingan diri sendiri secara diam-diam” (Ping, 2007).
Berkaitan dengan lama hubungan, studi Chung dan Jin (2011)
menunjukkan bahwa lama hubungan yang telah terjalin di antara mitra
ternyata berdampak signifikan terhadap tingkat oportunisme antar-mitra.
Semakin lama hubungan yang terjalin di antara mitra, semakin kecil
potensi munculnya perilaku oportunistik di antara mitra, dan sebaliknya.
Oleh karena itu, dalam hubungan aliansi yang masih baru berdiri,
sebenarnya peluang munculnya oportunisme relatif besar.
Selanjutnya, model IGMOB juga mengidentifikasi 6 (enam)
dampak yang bisa diakibatkan oleh adanya perilaku oportunistik ini yakni:
(i) kepercayaan; (ii) komitmen; (iii) berbagi pengetahuan; (iv) kerja sama;
(v) niat untuk memperluas hubungan; dan (vi) hubungan bisnis yang
dekat (guanxi). Banyak studi yang menemukan adanya pengaruh
perilaku oportunistik terhadap kepercayaan (Vieire, Monteiro, dan Veiga,
2011; Mukherjee dan Nath, 2003; Cheng, Yeh, dan Tu, 2008; Kassim
dan Abdulla, 2006). Namun, studi Wu, Weng, dan Huang (2012) tidak
menemukan adanya pengaruh signifikan perilaku oportunistik terhadap
kepercayaan. Meskipun demikian, studi Wu, Weng, dan Huang (2012)
yang dilakukan dalam konteks kemitraan rantai pasokan ini memperoleh
temuan menarik lainnya di mana semakin tinggi tingkat kepercayaan
mitra maka semakin mampu mengarahkan interaksi antar-mitra menjadi
lebih baik, dan kepercayaan dianggap sebagai faktor penting yang
mempengaruhi kemitraan rantai pasokan. Selain itu, berbagai studi juga
menjelaskan bahwa kepercayaan mampu mendukung kerjasama (Wu,
Weng, dan Huang, 2012; Pesamaa dan Hair Jr, 2007; Terawatanavong
dan Quazi, 2006; Fynes, Voss, dan Burca, 2005; Leonidou,
Palihawadana, dan Theodosiou, 2006) dan komunikasi antar-mitra, serta
mampu mengurangi ketidakpastian.
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Studi Bianchi dan Saleh (2010) dalam konteks hubungan dengan
importir juga menegaskan pengaruh perilaku oportunistik terhadap
kepercayaan. Mereka menyebutkan bahwa kepercayaan importir
terhadap pemasok asing dinilai efektif jika pemasok tersebut kompeten
dan mampu menyediakan berbagai fasilitas superior, sebagai lawan dari
kecenderungan oportunis. Demikian pula, komitmen importir terhadap
pemasok asing lebih kuat ketika importir merasa bahwa pemasok asing
tersebut tidak oportunis. Semakin tinggi kepercayaan dan komitmen juga
dapat meningkatkan efisiensi kerjasama  (Wu, Weng, dan Huang, 2012;
Pesamaa dan Hair Jr, 2007). Demikian pula, semakin tinggi kepercayaan
juga dapat meningkatkan komitmen mitra terhadap hubungan yang dijalin
(Wu, Weng, dan Huang, 2012; Vieire, Monteiro, dan Veiga, 2011;
Pesamaa dan Hair Jr, 2007; Leonidou, Palihawadana, dan Theodosiou,
2006; Moliner, Tena dan Garcia, 2013; Kassim, Mohammed, dan Abdulla,
2006; Kwong, Albaum, Fullgrabe, 2013).
Banyak peneliti menyatakan bahwa kepercayaan mempengaruhi
berbagi pengetahuan  (Cheng, Yeh, dan Tu, 2008; Qi dan Chau, 2013;
Kuo, 2013; Ho, Kuo, dan Lin, 2012; Ha, Park, dan Cho, 2011; Casimir,
Lee, dan Loon, 2012; Amayah, 2013; Ma, Qi, dan Wang, 2008; Pai,
2006; Yen dan Hung, 2013; Eze, Goh, Goh, dan Tan, 2013; Swift dan
Huang, 2013). Hubungan saling percaya antar-mitra ini bisa terus
dikembangkan melalui komunikasi intensif antar-mitra. Semakin intensif
komunikasi dilakukan, semakin tercipta kesepahaman antar-mitra
sehingga mampu meningkatkan rasa saling percaya. Komunikasi yang
terjalin sebaiknya bersifat timbal-balik dalam bentuk dialog, bukan hanya
didominasi oleh satu  pihak saja (monolog). Oleh sebab itu, komunikasi
dan partisipasi yang terjadi dalam hubungan di antara mitra sebenarnya
merupakan dua aspek yang saling terkait satu sama lain untuk
meningkatkan kepercayaan. Kepercayaan yang terbentuk inilah yang
menjadi landasan seorang mitra untuk rela berbagi informasi dengan
mitra lainnya. Semakin banyak faktor yang mendukung kepercayaan
secara positif (seperti partisipasi dan komunikasi) atau negatif (seperti
perilaku oportunistik), semakin banyak faktor yang mendukung untuk
berbagi pengetahuan (Casimir, Lee, dan Loon, 2012). Selain
kepercayaan, komitmen juga terbukti menentukan berbagi pengetahuan
(Casimir, Lee, dan Loon, 2012).
Dalam studi kasus terhadap industri otomotif di Amerika Serikat
dan Jepang, Ono dan Kubo (2009) menemukan bahwa niat untuk
memperluas hubungan bisa berkurang karena oportunisme distributor.
Namun selain oportunisme distributor, orientasi jangka panjang dari
produsen otomotif juga menentukan keinginan untuk memperluas
hubungan dengan distributor. Chiou dan Shen (2006) menegaskan
kembali uraian di atas dengan temuan mereka bahwa oportunisme yang
dirasakan berdampak pada intensi loyalitas.
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Perlu diketahui, beberapa peneliti menyebutkan perluasan hubungan
(extension) sebagai salah satu dimensi loyalitas (Cahlil, 2006; Homburg,
Giering, dan Menon, 2003). Oleh sebab itu, studi Chiou dan Shen (2006)
bisa dikatakan menegaskan kembali bahwa oportunisme juga
mempengaruhi intensi untuk memperluas hubungan.
Lee, Pae, dan Wong (2001) dalam studi terhadap bisnis di China
mengatakan bahwa perilaku oportunistik berdampak negatif terhadap
hubungan bisnis yang sudah erat atau dekat (guanxi). Mereka juga
menemukan bahwa guanxi mempengaruhi kinerja hubungan secara tidak
langsung, yaitu melalui kualitas hubungan dan saling ketergantungan
(interdependence). Guanxi bisa mempengaruhi berbagi pengetahuan
(Cao dan Xiang, 2012), dan guanxi juga bisa diakibatkan oleh adanya
komitmen (Leung, Lai, Chan, dan Wong, 2005). Studi Buttery dan Wong
(1999) menunjukkan bahwa kepercayaan signifikan mempengaruhi
guanxi, tetapi temuan Lu, Trienekens, Omta, dan Feng (2008) justru
kebalikannya di mana guanxi juga bisa mempengaruhi kepercayaan.
Dalam konteks hubungan aliansi, semakin tinggi perilaku
oportunistik dalam sebuah aliansi strategis, semakin kurang
menguntungkan kinerja aliansi (Judge dan Dooley, 2006). Buttery dan
Wong (1999) menyatakan bahwa guanxi mempengaruhi kinerja. Namun,
studi Armstrong dan Seng (2000) menemukan bahwa kinerja juga bisa
mempengaruhi guanxi. Selanjutnya, Bianchi dan Saleh (2010)
menegaskan bahwa kepercayaan dan komitmen penting untuk
meningkatkan kinerja hubungan importir di negara berkembang. Guo dan
Miller (2012) menemukan pengaruh komitmen afektif dan komitmen
kontinyu terhadap kinerja.
Boniface, Gyau, dan Stringer (2012) menemukan dampak
loyalitas terhadap kinerja, baik kinerja keuangan maupun non-keuangan.
Demikian pula, Liang, Wang, dan Farquhar (2009) menegaskan
pengaruh loyalitas terhadap kinerja keuangan. Oleh karena niat untuk
memperluas hubungan merupakan salah satu dimensi loyalitas, maka
bisa dikatakan bahwa niat untuk memperluas hubungan juga bisa
berdampak pada kinerja.
Selain itu, Racela, Chaikittisilpa, dan Thoumrungroje (2007)
menemukan bahwa kerjasama berdampak pada kinerja. Dalam studinya,
mereka menjelaskan bahwa kinerja ekspor semakin tinggi dengan
semakin tingginya kerjasama ekspor. Studi Lee, Lee, dan Schniederjans
(2011) menegaskan adanya pengaruh kerjasama dengan pemasok
terhadap kinerja organisasi. Chou dan Yau (2010) juga menemukan
dampak kerjasama dan harmoni terhadap kinerja. Selanjutnya, Seong
dan Brown (2012) menemukan bahwa berbagi pengetahuan
mempengaruhi kinerja individu dan Ural (2009) menemukan bahwa
berbagi informasi mempengaruhi kinerja keuangan.
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Berbagai studi menyatakan adanya pengaruh komitmen terhadap
loyalitas (Palaima dan Auruskeviciene, 2007; Casalo, Cisneros, Flavian,
dan Guinaliu, 2009; Wang, 2008; Liang dan Wang, 2007; Liang, Wang,
dan Farquhar, 2009), sehingga bisa disimpulkan juga bahwa komitmen
mempengaruhi intensi pelanggan untuk memperluas hubungan.
Demikian pula, dampak kepercayaan terhadap loyalitas sudah banyak
dibuktikan dalam berbagai studi (Choi dan La, 2013; Ramaseshan,
Rabbanee, dan Hui, 2013; Casalo, Flavian, dan Guinaliu, 2007; Zboja
dan Voorhees, 2006; Rios dan Riquelme, 2008; Liang, Wang, dan
Farquhar, 2009). Oleh sebab itu, kepercayaan juga bisa mempengaruhi
intensi untuk memperluas hubungan.
Sebagai penjelasan terakhir terhadap model IGMOB, kami ingin
menyampaikan bahwa kinerja ditentukan oleh keberhasilan hubungan
antar-mitra (Kannan dan Tan, 2006). Keberhasilan hubungan antar-mitra
ini bisa diamati dari tumbuhnya kepercayaan, komitmen, kerjasama,
berbagi pengetahuan, intensi untuk memperluas hubungan, dan
hubungan bisnis yang dekat (guanxi), yang kesemuanya ini menentukan
kinerja hubungan dalam jangka panjang, sebaliknya, perilaku oportunistik
bersifat menghambat tercapainya kinerja hubungan dalam jangka
panjang.
Kesimpulan
Makalah ini berupaya membahas penyebab dan akibat perilaku
oportunistik dalam hubungan kemitraan. Berdasarkan sebuah kajian
literatur, studi ini berhasil menyajikan sebuah model umum perilaku
oportunistik yang terpadu (integrated general model of opportunistic
behavior/IGMOB) yang diharapkan bermanfaat untuk memberikan
pemahaman konseptual tentang perilaku oportunistik bagi   berbagai
kalangan dan bidang yang relevan.
Secara keseluruhan, berbagai studi menyatakan bahwa perilaku
oportunistik yang muncul dalam suatu hubungan kemitraan cenderung
bersifat negatif bagi sebuah hubungan, sehingga sebaiknya dihindari.
Setidaknya ada 15 (lima belas) faktor  penyebab munculnya perilaku
oportunistik yang berhasil diidentifikasi dalam studi ini yakni:
kesementaraan hubungan, kesamaan (kemiripan)  budaya, formalisasi
hubungan, tata-kelola hubungan, kerjasama berbasis kepemilikan, saling
mempengaruhi, atmosfer toleransi, sikap saling menghormati, kepuasan
dalam hubungan, lama hubungan, bujukan (rayuan), sinisme, tendensi
menipu (berbohong), dan relativitas. Studi ini juga berhasil
mengidentifikasi 6 (enam) faktor yang bisa terpengaruh oleh perilaku
oportunistik yaitu: kepercayaan, komitmen, kerjasama, intensi untuk
memperluas hubungan, berbagi pengetahuan, dan guanxi. Keenam
faktor tersebut bersama dengan perilaku oportunistik menentukan kinerja
hubungan dalam jangka panjang.
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Untuk meningkatkan manfaat kerjasama dan untuk mengurangi
konflik persaingan ketika  berbagi pengetahuan dilibatkan, setiap mitra
yang berhubungan harus mengembangkan hubungan berbasis
kepercayaan dengan berfokus pada aktivitas-aktivitas yang akan
meningkatkan rasa dan sikap saling percaya, seperti partisipasi dan
komunikasi. Selain itu, setiap mitra juga sebaiknya menghindari kegiatan
yang berpotensi merusak rasa saling percaya, seperti perilaku
oportunistik dan kekuasaan (Cheng, Yeh, dan Tu, 2008). Namun
demikian, dalam lingkungan bisnis, meskipun ada keuntungan yang bisa
diperoleh melalui berbagi pengetahuan antarorganisasi, terkadang
perusahaan perlu menghalangi proses berbagi pengetahuan tersebut
seandainya mitra bisnis merupakan pesaing potensial yang berkarakter
oportunis. Hal ini memungkinkan dilakukan untuk melindungi informasi
atau pengetahuan penting yang dimiliki dari perilaku oportunistik oleh
mitra pesaing tadi (Spekman, Spear, dan Kamauff, 2002).
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